Propuesta de plan de Marketing estratégico para la agencia operadora turística viajes Go Colombia. by Montenegro Gutiérrez., Loreley Lorena
  
 

















Luis Alberto Sánchez García 















Universidad del Magdalena 
Facultad de Ciencias Empresariales y Económicas.  
Programa de Negocios Internacionales 
Santa Marta D.T.C.H. 
2018 
Tabla de Contenido 
1 Introducción ........................................................................................................................................ 6 
2 Justificación ......................................................................................................................................... 7 
3 Contextualización del escenario de prácticas ................................................................................... 9 
3.1 Misión ........................................................................................................................................... 9 
3.2 Visión ............................................................................................................................................ 9 
3.3 Valores ....................................................................................................................................... 10 
3.4 Políticas de calidad .................................................................................................................... 10 
3.5 Objetivos .................................................................................................................................... 11 
3.6 Estructura organizativa ............................................................................................................ 11 
3.6.1 Dependencia donde  se realizaron las practicas. ............................................................ 11 
4 Diagnostico ......................................................................................................................................... 12 
5 Objetivos ............................................................................................................................................ 13 
5.1 Objetivo general ........................................................................................................................ 13 
5.2 Objetivos específicos ................................................................................................................. 13 
6 Marco teórico .................................................................................................................................... 14 
7 Propuesta ........................................................................................................................................... 18 
8 Plan de acción .................................................................................................................................... 19 
8.1 Análisis estratégico de la situación .......................................................................................... 19 
8.1.1 Análisis interno. ................................................................................................................. 19 
8.1.2 Análisis externo. ................................................................................................................ 20 
8.1.3 Diagnóstico de la Situación. .............................................................................................. 22 
8.1.4 Objetivos de marketing .................................................................................................... 23 
8.1.5 Estrategias y tácticas de marketing. ................................................................................ 23 
9 Recomendaciones .............................................................................................................................. 28 
10 Conclusiones .................................................................................................................................. 29 





Índice de Figuras 























Índice de Cuadros  
Cuadro 1.Análisis interno de la empresa. Fortalezas y debilidades ............................................. 20 
Cuadro 2. Análisis externo. Amenazas y oportunidades .............................................................. 21 























Cronograma de actividades………………………………………………………………………… 
Carta de solicitud de autorización para uso de información de la empresa……………................... 





















En los últimos años los esfuerzos de Colombia enfocados estrategias promoción de país se 
evidencia tanto en el aumento en términos económicos a la economía como en la percepción del 
país a nivel internacional. 
La agencia viajes go Colombia desde sus dependencias, también ha venido haciendo 
promoción del destino Colombia a través de la participación en ferias y ruedas de negocios 
internacionalmente, haciendo énfasis en el departamento del Magdalena mostrando todo lo que 
puede ofrecer. 
La labor en busca de establecer una posición en el mercado y captar clientes, se acompañan 
de una serie de metas y actividades previas que se deben llevar. No basta con establecer relaciones 
o alianzas con empresarios del sector o participar en eventos, se bebe tener clara las estrategias y 
acciones que levaran a ese objetivo. 
Con esta propuesta de marketing estratégicos, se pretende que la empresa reconozca su 
situación, focalice sus esfuerzos en aprovechar las oportunidades, maximizar las fortalezas y 










El sector del turismo ha dado un giro entorno al mundo digital. Con el avance de las nuevas 
tecnologías las agencias de viajes y operadores turísticos se encuentran frente a una competencia 
cada vez más agresiva. Las empresas que lograron mantener su posicionamiento no solo debido a 
su reconocimiento, sino también a su adaptabilidad frente a los cambios a los que se ha enfrentado 
el sector. Se han convertido en  la principal competencia de las agencias tradicionales como Viajes 
Go Colombia, que se encuentran cada vez más obligadas a diversificar su oferta e implantar 
estrategias que le permitan posicionarse en el mercado. 
El 81% de la población ya se comunica a través de dispositivos móviles, y cuatro de cada 
10 personas realizan búsquedas desde esos equipos. Con ello, la tendencia de buscar tiquetes, 
hoteles, cruceros y aerolíneas por Internet ha incrementado en un 60% en el último año. 
(Amadeus.com, 2015) 
Debido a esto, el enfoque de las agencias de viajes y operadoras de turismo no debe apuntar 
solamente hacia los métodos tradicionales, sino también  procurar establecer estrategias que le 
permitan llegar a estos posibles clientes potenciales a través de herramientas de comercio 
electrónico. 
“A medida que van creciendo las poblaciones y entrando nuevos jugadores en el proceso 
de compra de productos vacacionales la tecnología se convirtió en una herramienta aliada de los 
turistas para tomar decisiones previas o definir su intención de compra”. (Agencias de viajes: 
¿amenazadas por la tecnología?, 2014) 
Debido al dinamismo que ha tenido el sector turístico en Colombia y la gran competitividad 
que se evidencia entre operadores, las empresas se ven obligadas a implementar nuevos métodos 
de captar clientes no solo utilizando el e-commerce sino también innovando sus productos o 
haciendo mejores los existentes, de tal manera que se garantice un mejor servicio y no solo un 
buen precio. De ahí que las agencias deban apuntar hacia medidas de mejoramiento que lleven a 
tener un cliente feliz dispuesto siempre a volver a tener una experiencia de compra con usted. 
Partiendo de lo anterior, este proyecto esta direccionado hacia la aplicación de teorías y 
conceptos del marketing que permitan el desarrollo de estrategias de promoción, posicionamiento, 
fidelización y ventas en la agencia operadora Viajes Go Colombia. Al mismo tiempo, se podrá 
hacer un diagnóstico de la situación interna y externa de la empresa, establecer objetivos y 
















3 CONTEXTUALIZACIÓN DEL ESCENARIO DE PRÁCTICAS 
Tipo de Prestador 
Agencia de viajes: Agencias de viajes operadoras 
Razón Social 
Viajes Go Colombia S.M S.A.S 
Nombre del establecimiento 
 Viajes Go Colombia S.M 
NIT: 900422484-7 
RNT 27705 
Departamento del Magdalena 
 
3.1 Misión 
Viajes Go Colombia S.M S.A.S es una agencia operadora turística  encaminada hacia 
la satisfacción de los requerimientos del cliente por medio de la generación de experiencias 
extraordinarias con el apoyo de un equipo humano comprometido, calificado, competitivo y 
con altos estándares de calidad, promoviendo el desarrollo de la industria turística en Santa 
Marta y la región Caribe colombiana. 
3.2 Visión 
Consolidarnos en el 2020 como una de las agencias de viajes más influyentes e 
importantes de la región Caribe colombiana, transformando positivamente la industria turística 
a través de nuestra oferta de planes turísticos, servicio de transporte, tiquetes aéreos  y demás 
servicios adicionales, propendiendo a ser reconocidos integralmente por la calidad de nuestros 
servicios y a su vez por el compromiso con el entorno. 
3.3 Valores 
Nuestra empresa se fundamenta en valores tales como el respeto, el compromiso, la 
confiabilidad, la amabilidad y la efectividad, con el fin de que el servicio prestado supla las 
necesidades y solicitudes del cliente haciendo buen uso de los distintos recursos con los que 
cuenta la empresa. 
De esta manera nos esforzamos por anticiparnos a las necesidades cambiantes del 
entorno y asimismo por renovar la información que se requiera. Por otra parte, mantenemos 
nuestro interés en crecer integralmente de forma constante y permanente como individuos y 
como empresa para ofrecer un servicio de calidad y conservar el bienestar de nuestro equipo 
humano.  
Viajes Go Colombia pertenece a la asociación  nacional de agencias de viajes ANATO,  
Cuenta con participación en proyectos como macondo natural  de la CAMARA DE 
COMERCIO ,  proceso de internacionalización con PROCOLOMBIA,  además   está en el 
proceso de  certificación  en  las normas técnicas sectoriales AV01 reservas en agencias de 
viajes AV02 Atención al cliente en agencias de viajes. AV03 Sostenibilidad. 
3.4 Políticas de calidad 
 Brindar una excelente seguridad en la prestación de nuestros servicios para generar la 
confianza total de nuestros actuales y futuros clientes. 
 Permanente gestión administrativa y operativa para el control de nuestros estándares 
de calidad que permitan la satisfacción del cliente.  
 Eficiencia y eficacia en la prestación de nuestros servicios. 
 Garantía de cumplimiento mediante contrato de trabajo. 
3.5 Objetivos 
Contribuir al crecimiento y sostenibilidad de la región Caribe Colombiana. 
Mantener y mejorar continuamente la calidad de los servicios que ofrecemos. 
3.6 Estructura organizativa 
 
Figura 1. Organigrama. Fuente: Viajes Go Colombia 
 
3.6.1 Dependencia donde  se realizaron las practicas. 
Desde el departamento comercial se desarrollaron las siguientes actividades: apoyo en los 
proceso de internacionalización con pro Colombia, apoyo en macro ruedas de negocios, diseño de 
portafolio en inglés y español de los ocho destinos que opera la agencia (Santa Marta, Guajira, 
Barranquilla, Cartagena, Bogotá, Medellín, Santander y Villavicencio), diseño de paquetes 
turísticos enfocados a clientes extranjeros, creación de base de datos con empresas agendadas en 
macro ruedas, creación del portafolio empresarial, creación de presentación en español e inglés de 
Santa Marta como destino, presentación de los demás destinos, diseño de flyers para publicidad, 
seguimiento a clientes contactados en macro ruedas, ventas y reservas de paquetes. 
4 DIAGNOSTICO 
La agencia viajes Go  Colombia  es una agencia operadora de turismo que busca 
posicionarse como una de las agencias más importantes en la región Caribe Colombia. 
Actualmente se encuentra trabajando de la mano con Pro Colombia siendo participe del programa 
de formación exportadora para el sector Turístico. Gracias a este programa la empresa ha tenido 
la oportunidad de participar en ferias  y macro-ruedas de negocios internacionales con el objetivo 
de establecer alianzas estratégicas, darse a conocer y atraer clientes extranjeros.  
Sin embargo, a pesar de los esfuerzos realizados por la compañía, la participación en las 
ferias no ha tenido el éxito esperado, dado el nivel de competencia, las estrategias de promoción, 
y factores internos, no han hecho de su oferta atractiva para el cliente extranjero o nacional. 
Debido a la a escasa concurrencia de clientes nacionales y la poca predilección de estos por 
una agencia, y su tendencia a elegir los productos que se ofertan de manera ilegal en las calles, ha 
generado que el nivel de ingresos de la Viajes Go Colombia valla en declive; esto a causa de que 
no se evidencia una diferencia en el producto más que en el precio. La empresa no está mostrando 
su valor agregado.  
La agencia carece de una estrategia de posicionamiento y de promoción. De igual  forma 
que le hace falta identificar las características del cliente al que está apuntando.  
Partiendo de las dificultades que presenta la compañía, nace la necesidad de desarrollar un   
plan de marketing donde se establezcan estrategias que impulsen a la expansión de la empresa 





5.1  Objetivo general 
Desarrollar un plan de marketing estratégico para aumentar la participación y atractivita  
de la agencia Viajes Go Colombia. 
 
5.2 Objetivos específicos 
 Proponer estrategias de comunicación que motive a los usuarios y clientes a tener 
preferencia por la agencia. 
 Describir la situación actual de la empresa 














6 MARCO TEÓRICO 
El marketing 
Busca a través de la identificación de las necesidades de los clientes generar valor para 
obtener un beneficio. Se puede decir que el marketing es la actividad, el conjunto de instituciones 
y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para las 
partes involucradas. (Lamb, Hair y McDaniel, 2006, p. 3). Esto quiere decir que el marketing va 
en funcion comprender las necesidades de los clientes exitentes y potenciales, selección y 
desarrollo de productos que mejor satisfaga a los clientes y desarrollar estrategias de comunicación 
que de a conocer el producto. (Gray y Syr, 2001, p. 11)  
La atractividad de los productos va a depenter en gran medida de los instrumenos que 
utilice la empresa dar a conocer su oferta de productos en el mercado. 
Dvoskin (2004) se refiere al marketing como “una disciplima de las ciencias economicas 
cuyo objetivo potenciar las capcidades de las organizaciones/individuos ofrentes de bienes o 
servicios que, insatisfechos con una situación competitiva dada, aspiran a pasar a otra mas 
ventajosa” (p.21). 
En este sentido se puede decir, que el marketing contribuye a la adptacion al cambio pues 
se desarrolla dentro de un entorno que influye directamente sobre los deseos y necesidades de las 
personas y que brinda  una gran variedad de alternativas que hacen frente a una misma necesidad. 
En suma, para toda organización que opera en el mundo, la esencia del marketing es superar 
la competencia con la tarea de crear valor percibido (es decir una propuesta de valor superior) para 
los clientes (Green y Keegan, 2009, p. 5). 
Administración estrategica 
Es un conjunto de desiciones y acciones administrativas que determinanan el renndimiento 
a largo plazo de una corporación. Incluye el análisis ambienta (...), la formulación de la 
estrategia (…), su implementación, así como la evaluación y control. Por tanto, el estudio 
de la administracion estratégica, hace incapié en la vigilancia y evaluación de las 
oportunidades y amenazas externas a la luz de las fortalezas y debilidades de una 
corporación. (Wheelen y Hunger, 2007, p.5)  
En este sentido, Rogelio (2008) afrima que la admistración estartegica es un proceso 
perpetuo e interactivo empleado en el sostenimiento de la empresa como un todo integrado con su 
ambiente.  
La planeación estratégica Indica hacia donde debe ir la empresa, en función de los objetivos 
que se han esltablecido en el largo plazo para aumentar el nivel de ventas, maximizar los beneficios 
y ampliar la participación en el mercado.  
Es el proceso gerencial de crear y mantener un equilibrio entre los objetivos y los recursos 
de la organización y las oportunidades del mercado en evolución. La meta de la planeación 
estratégica es la rentabilidad y el crecimiento a largo plazo. (Lamb et al., 2006) 
Plan de marketing 
 Lamb et al (2006) afirma.“La planeación de marketing comprende el diseño de las 
actividades relacionadas con los objetivos de marketing y su entorno cambiante.La planeación de 
marketing es la base de todas las estrategias y decisiones de marketing” (p.36). “El plan de 
marketing es un documento escrito que resume lo que se conoce como el mercado e indica cómo 
es que la empresa pretende alcanzar sus objetivos de marketing”. (Kotel y Keller, 2006, p.60). 
 Elementos del plan de marketing. 
Definición de la misión de negocios, hacer un análisis de situación actual, la definición de los 
objetivos, un mercado meta potencial y el establecimiento de los componentes de la mezcla de 
marketing. . (Lamb et al., 2006, p.36) en este orden Kotler y Keller (2006) por su parte añaden dos 
elementos mas, las proyecciones financiera y el seguimineto de la aplicación 
Estrategias de marketing 
 Las estrategias que una empresa puede seguir se clasifican en 11 acciones: integración 
directa, integración hacia atrás, integración horizontal, penetración de mercado, desarrollo de 
mercados, desarrollo de productos, diversificación relacionada, diversificación no relacionada, 
reducción, desinversión y liquidación. (David, 2008, p.117) 
 Estrategia de integración vertical. 
 Kotel y Keller ( 2006) definen la integración vertical como aquella que hace 
referencia al numero de canales exisitentes en el proceso en el que participa la empresa, que va 
desde las materias primas hasta el producto fnal y su distribución.Esta estrategia permiten que una 
empresa obtenga el control de los distribuidores, proveedores y/o competidores.  
Estrategia de integración horizontal. 
Se refiere a una estrategia que busca adueñarse de los competidores de la empresa o de 
tener más control sobre ellos. Las fusiones y adquisiciones horizontales, que implican combinar 
las operaciones de empresas en la misma industria general, son un medio eficaz de incrementar 
con rapidez la escala y el alcance horizontal del negocio principal. (Peteraf y Strickland, 2012) 
Estrategia de penetración de mercado. 
La alternativa de penetración de mercado trata de incrementar la participación de mercado 
entre los clientes actuales por medio de mayores esfuerzos de marketing. David (2008) afirma que 
“la penetración de mercado incluye aumentar el número de vendedores, incrementar los gastos en 
publicidad, ofrecer productos con amplias promociones de ventas o aumentar los esfuerzos por 
difundir información favorable para la empresa” (p.177). 
Estrategia de desarrollo de mercados.  
Busca atraer clientes nuevos para los productos actuales. Lo ideal es que nuevos usos para 
los productos antiguos estimulen ventas adicionales entre los clientes actuales, al tiempo que 
atraigan nuevos compradores. (Lamb et al., 2006) 
Estrategia de  desarrollo de productos. 
Es una estrategia que busca un aumento de las ventas mejorando o modificando los 
productos y servicios que tiene para los mercados actuales. El desarrollo de productos 
generalmente supone grandes gastos de investigación y desarrollo. David (2008) 
Estrategia de  diversificación. 
Es una estrategia para incrementar las ventas mediante la introducción de nuevos productos 
en nuevos mercados. Existen dos tipos generales de estrategias de diversificación: relacionadas y 
no relacionadas. 
Diversificación relacionada. 
Es una vinculación que posee algunas características en común, cuando existen similitudes 
entre los recursos utilizados por los negocios, los canales de distribución, los mercados, las 







La presente propuesta busca diseñar un plan de marketing con la finalidad de plantear 
estrategias que estimulen la afluencia de clientes nacionales y extranjeros a la agencia operadora 
de turismo Viajes Go Colombia con el propósito de atraer nuevos clientes extranjeros, aumentar 
la cuota de participación en el mercado nacional y con ello generar un mayor índice de ventas. 
Para el desarrollo del plan se desarrollaran los siguientes puntos: primero, identificar los 
factores del entorno haciendo un análisis de la situación interna y externa de la empresa  
Segundo,  a través de una matriz DOFA que permitirá identificar donde la empresa se encuentra 
más robustecida y cuales necesita fortalecer, permitiendo trazar reconocer como se encuentra la 
agencia actualmente y a partir de ahí tomar acciones. 
Tercero, partiendo del diagnóstico de la situación se establecerán los objetivos que se quieran 
alcanzar. Seguidamente se señalaran lo que debe hacerse para alcanzar los objetivos, es decir las 
estrategias que se utilizaran para logar lo propuesto. 
Finalmente, se definirá las tácticas y medios necesarios para logar los objetivos acompañados 








8 PLAN DE ACCIÓN 
8.1 Análisis estratégico de la situación 
8.1.1 Análisis interno. 
El enfoque de la agencia de viajes hacia la atracción de visitantes extranjeros ha 
direccionado a la empresa hacia la búsqueda del mejoramiento y la aplicación de las normas 
técnicas y certificaciones como la de servicio al cliente, calidad, y the code. 
Estas características elevaron la preferencia de la  agencia tanto en el mercado nacional 
como el extranjero permitiendo llevar a cabo  alianzas con hoteles, operadores y mayoristas. 
Viajes Go Colombia no solo busca ofrecer los atractivos turísticos que son usualmente 
vendidos por los demás operadores sino también productos nuevos que han creado los que los hace 




- La administración identifica y maneja 
información sobre aspectos legales y 
certificaciones para operar. 
- Existe una buena comunicación entre la 
gerencia y los niveles operativos. 
- Realización de alianzas estratégicas con 
hoteles 
- Las objetivos de la compañía no son 
medidles y existe poca comunicación de 
los mismo. 
- Hace falta claridad en las descripciones y 
especificaciones de los puestos. 
- La rotación del personal y ausentismo 
tiene un nivel elevado. 
- Poca utilización de conceptos de 
administración estratégica. 
Comercial y marketing 
- Ha adquirido reconocimiento entre sus 
competidores 
- Tiene buen servicio al cliente. 
- Sus servicios generan confiabilidad. 
- Los precios de los productos adecuados. 
- Desarrollo de la página web 
- La agencia no tiene segmentados los 
mercados. 
-  La empresa tiene una estrategia de 
promoción y publicidad imprecisa. 
- Inexistencia de una base de datos 
- Desarrollo de nuevos productos 
- Promoción de algunos destinos en ferias y 
ruedas de negocios 
- No hay estrategia de fidelización de los 
clientes 
- La empresa no tiene un slogan  
- tiene un logo poco atractivo y visual 
- El equipo comercial y de ventas le hace 
falta capacitación. 
- Poca promoción de los diferentes 
destinos 
- Disminución de utilidades 
Operaciones 
- Los equipos, la instalación están en buenas 
condiciones 
- Se encuentran localizados estratégicamente. 
- Existe desconfianza hacia las actividades 
completarías que se ofrecen (transporte y 
guianza) 
-  Hay deficiencias en el control de calidad 
- Bajos recursos tecnológicos en cuanto a 
la adquisición de software y programas 
- RRHH poco calificado (bilingüismo) 
Cuadro 1.Análisis interno de la empresa. Fortalezas y debilidades  
8.1.2 Análisis externo. 
Colombia es un país que en los últimos años ha venido en la búsqueda de posicionarse 
como un destino turístico. A través de estrategias como la de marca país ha logrado promocionar 
el destino a nivel internacional que busca expresar la cultura, la gente y toda la belleza que hace a 
Colombia única. 
 Entre el 2011 y el 2016 se invirtieron $745.823 millones en 226 proyectos y 474 iniciativas 
de infraestructura turística. Ahora, Colombia pone en marcha 12 corredores turísticos con los que 
se busca llevar a millones de turistas a nuevos destinos. (Ministerio de industria y turismo, 2017) 
  El proceso de paz que se vive en Colombia con el término de los conflictos entra la 
autoridad y la guerrilla de las FARC abrió la posibilidad de conocer escenarios increíbles para el 
turista internacional. 
El Sistema de Información Hotelera de Cotelco tiene registrado que entre 2017 y 2019 se 
construirán 81 nuevos hoteles que aportarán 11.786 habitaciones más. 
Oportunidades Amenazas 
 
- El país está llevando a cabo una estrategia de 
marca país. 
- Aumento de las conectividades aéreas 
- La llegada de visitantes extranjeros en 2017 
aumentó un 25% respecto al año anterior. 
- Colombia es uno de los países más 
biodiversos del mundo 
- Colombia tiene el 20 por ciento del total de 
especies de aves del planeta 
- El país cuenta con grandes cadenas 
internacionales de hoteles 
- El país proyecta mejores condiciones de 
seguridad en el país derivados del proceso de 
paz con las FARC 
- Reducción del riesgo país 
- Beneficio de los acuerdos comerciales. 
- Devaluación del peso frente al dólar 
- promoción especializada sobre TN a nivel 
internacional (pro Colombia) 
- El ministerio de industria y turismo ofrece una 
plataforma de certificación virtual de calidad 
turística 
- Desarrollo de corredores turísticos en el país 
- Banco de imágenes ofrecido por pro 
Colombia 
- Profesionales en el área de turismo con 
manejo de lengua extranjera 
 
 
- Poca infraestructura en  las zonas 
rurales y pequeños municipio 
potenciales en ecoturismo. 
- Prestadores turísticos con poca 
capacitación. (hoteles, hospedajes, 
restaurantes y prestadores de servicios 
turísticos) 
- Informalidad del sector turístico 
- Baja eficiencia de implementación y 
regulación de las normas obligatorias y 
de calidad 
- Recorte de presupuesto de turismo 
- Amentos de la oferta de agencias de 
viajes virtuales. 
- Amenaza de competencia en precios 
- Ineficiente conectividad entre regiones. 
- Contaminación y escaza cultura 
turística. 
Cuadro 2. Análisis externo. Amenazas y oportunidades
8.1.3 Diagnóstico de la Situación. 
 
Matriz DOFA. 














- Plantear un slogan que y hacer logo más visual y 
llamativo para crear un impacto  
- Promocionar destinos pocos conocidos creando 
planes multidestinos utilizando como puente los 
ya identificados por los turistas extranjeros. 
- Incrementar la inversión en la promoción y 
marketing para aumentar captar clientes y afianzar 
relaciones con los mismos. 
- Identificar y segmentar los clientes potenciales 
para enfocar sus esfuerzos de marketing. 
- Contratar personal profesional capacitado en el 
área. 
- Identificar los mejores canales de comunicación 
para el reconocimiento de la agencia. 
Estrategias OD 
- Aprovechar las herramientas que ofrece el 
ministerio de turismo para hacer las certificaciones 
de sostenibilidad y calidad turística 
- Anunciar de los nuevos paquetes turísticos a los 
hoteles y cadenas de hoteles aliados para que se 
publiciten a nivel nacional. 
- Adoptar las estrategias de marca país para 
promocionar los destinos en las ruedas de negocios 
y feria internacionales. 
- Coordinar con agencias turísticas en el país para 
integrar las actividades turísticas a nivel nacional 
- Crear un plan de rutas con al menos 2 destinos para 
hacer trekking que permitan conocer la 
biodiversidad de nuestro territorio. 
- Ofrecer paquetes a bajo precio en comparación con 
los ofrecidos por agencias a nivel internacional 
beneficiándose de la devaluación del peso. 
- Utilizar las herramientas que ofrece pro Colombia 








- Capacitarse en la promoción de paquetes turísticos 
a través de medios electrónicos para que se oferten 
de la mejor manera 
- Focalizar la oferta de servicios turísticos en los 
sectores demandados  
- Brindar un servicio de calidad para posicionarse 
sobre los oferentes informales del sector 
- Brindar mayores beneficios que justifiquen los 
precios por encimas de los que ofrecen más bajos 
Estrategias DA 
- Implementar una CRM con el fin de obtener 
información de los clientes y  permita conocer a 
profundidad sus necesidades y características  
- Ejecutar una estrategia de fidelización de los 
clientes 
- Revisar la calidad y eficiencia de los prestadores de 
servicios complementarios para generar confianza.  
- Crear alianzas con empresas del sector para 
creación de proyectos de promoción turística del 
destino que optimicen esfuerzos y recursos 
- Llevar a cabo examen constante de la competencia. 
- Analizar y Estudiar las herramientas y métodos de 
ventas 
8.1.4 Objetivos de marketing 
- Fidelizar a los clientes 
- Informar a nuestros clientes de los nuevos planes y actividades turísticas en los destinos 
que se operan de acuerdo a sus preferencias y gustos. 
- Ofrecer productos diferenciados con valor agregado de alta calidad. 
- Construir una filosofía basada en el servicio y asesoramiento antes, durante y después de 
la compra 
- Establecer alianzas comerciales a largo plazo con proveedores colombianos (guías, 
transportistas, operadores, hoteles y mayoristas) con altos estándares de calidad y 
cumplimiento 
- Participar en ferias de turismo tanto nacionales e internacionales para posicionar la 
empresa. 
8.1.5 Estrategias y tácticas de marketing. 
Estrategias. 
Estrategias de segmentación y posicionamiento. 
El target market al cual se sugiere se dirija la empresa  es a clientes con un nivel de ingresos 
medios o altos que estén en un estrato económico de 3-5, los cuales tengan como motivo de viajes 
el óseo, vacaciones, negocios o motivos profesionales. Es indispensable hacer una clasificación de 
acuerdo a la edad promedio de los viajeros, sexo, ingresos, ocupación, nacionalidad, estilo de vida, 
sensibilidades (calidad, precio…) y el beneficio buscado. Esto permitirá identificar las 
características de los consumidores, las variables demográficas y responder satisfactoriamente las 
preferencias de los consumidores. 
Para segmentar el mercado algunos investigadores acotan las porciones del mercado en 
función de las características geográficas, demográficas y psicográficas. Después, se analiza las 
diferentes necesidades que presentan los segmentos y se identifica que buscan los clientes. 
La agencia debe dar respuesta a las preguntas ¿qué?, ¿por qué?, ¿qué espera obtener?, 
¿cuánto?, ¿Cuándo? Y de esta forma saber quién es su cliente y que es lo que realmente el necesita. 
Una vez seleccionado el segmento se debe evaluar su eficacia, Kotel y Keller, (2006) 
afirman: “para que el segmento de mercado sea útil, debe ser: medible, sustancial (suficientemente 
grande y rentable para que valga la pena atenderlo) accesible, diferenciable y procesable (formular 
programas de marketing efectivo para atraer el segmento de forma competitiva y rentable)” 
(P.206).  
Luego de evaluar los segmentos la agencia debe analizar la estrategia de selección del 
mercado meta que desea aplicar ya sea: especialización selectiva, de producto, de mercado, 
cobertura total de mercado o concentración en un mercado único. 
Si bien se ha identificado en Colombia una alto potencial en cuanto al turismo de naturaleza 
y turismo étnico, reconociendo que en el departamento del Magdalena y la guajira existe gran parte 
del mismo, se busca que los segmentos de consumidores estén enfocados a dichos tipos de turismo. 
Esto con el objetivo de tener una oferta de los departamentos no enfocada solo al turismo de sol y 
playa, puesto que este ya se encuentra sobre ofrecido y con una alta competencia en precios. 
La agencia debe buscar dirigirse al segmento de mercado con una estrategia concentrada, 
esta consiste en enfocar todos los esfuerzos de la compañía en un determinado sector del mercado. 
(Vega , 1993, p.68) 
Es preciso considerar desarrollar un declaración de posicionamiento. Esta debe responder 
al esquema: 
 Para : mercado meta y necesidad 
 Nuestra: marca 
 Es : concepto 
 Que: factor de difrnciación (Kotel y Keller, 2006) 
En este  sentido, la decalración de posicionamiento de la agencia podria ser: para los 
amantes de la naturaleza y aficionados a la cultura que busca descubrir y entrar en contacto 
con lo exótico, Go Colombia es la agencia operadora turistica que te lleva al pasado a conocer 
tus origenes, descubrir sentimientos y tener inolvidables experiencias. Con Viajes go Colombia 
sentiras la naturaleza y vivaras la historia por ti mismo. 
Se consibe pues, que con esta declaración se proyecta la imagen que se desea tener dentro 
del publico meta frente a la competencia. Es decir, el motivo por el que los clientes potenciales 
preferiran la agencia por ensima de los competidores 
Estrategias de diferenciación. 
La agencia puede lograr una ventaja competitiva cosiderable si su equipo de trabajo tiene 
un nivel de preparación superior a la competencia que tengan o desarrollen las habilidades y 
caracterisitcas: Conocimiento de todo el portafolio emprearial, vivencia de almenos 3 
actividades de las ofrecidas, que disfruten de lo que hacen y lo transmitan, que sean cortes, 
demuestre credibilidad, responsabilidad, comunicación y entusiamo. 
De esta forma se procura ofrecer atención de calidad que motive al cliente a querer vivir 
otra experiencia de compra con la agencia y recomendarlo con otros. 
Estrategia de comunicación. 
Debido la alta tendencia que existe hacia la comunicación online, los medios tradicionales han 
sido desplazados en grna parte. Son las estrategias online las que permiten no solo llegar al 
consumidor o cliente local sino tambien a nivel internacinal. Los medios digitales abren multiples 
oportunidades.   
Las herramientas que se proponen para el impulso de la estrategia de comunicaión en la agencia 
so. 
Email marketing. Esta herramienta le permitira mantener constantemete actualizados sobre 
información de nuevos paquetes, ofertas y demas atraves de newsletter o emails automaticos. 
Tambien ayudará a la fidelixzación dlientes. 
Desarrollar un citio web. A pesar de que la gencia cuenta con una pagina web, se dedes llevar 
al nivel internacioanal es decir, al menos que este en español e ingles con precios en dolares. La 
idea de la pagia wed es que sea lo suficientemente llamativa y dinámica para ocacionar  interes y 
visitas, serciorese de que los paquetes y actividades turísticas tengan nombre e imágenes 
llamativos.  
Anuncios en revistas y radio. Son otro medio util para dar a conocer la agencia. Permitiran 
abarcar mercado local y a nivel nacional.   
Estrategia de gestión de relación con el cliente. 
“Tiene como objetivo optimizar el servicio de atención al cliente, desarrollar la fuerza de 
ventas, y proporcionar hermaientas estadisiticas y de seguimiento de los clientes con la finalidad 
de marketing y gestión de datos”. (La estrategia CRM, s.f.) 
La estartegia de gestión con le cliente le permitirá dirigirse de manera personaliza al cliente, 
segmentarlos, impulsar la interacción con los clientes por mutiples canales y reducor los costes 
publicitarios. (Valcárcel, 2001) 
Tácticas. 
- Iniciar el proceso de internacionalización con pro Colombia. 
- Implementar un e- CRM 
- Elaborar paquetes turísticos en base a una persona para que los precios se vean más 
atractivos. 
- Llevar a cabo una investigación de mercado para identificar el target market. 
- Ampliar la contratación del personal bilingüe 
- Elaborar planes publicitarios a fin de dar a conocer a Viajes Go Colombia  a los nuevos 
clientes potenciales 
- Mostrar experiencias de los turistas que toman sus planes turísticos para publicitar los 
mejores momentos. 
- Ofrecer planes con diferentes actividades turísticas 
- Ofrecer paquetes especiales 
- Utilizar la marca país para dar a conocer los destinos. 
- Enviar correos a los clientes del target market 




Con el objetivo de seguir impulsando el crecimiento y mejora de la agencia de viajes go 
colombia, se sugiere que se lleven a cabo las certificaciones NTS-TS 003 (Requisitos de 
Sostenibilidad), NTS AV 002 (Atención al cliente en Agencias de Viajes), NTS AV 004(Diseño 
de paquetes turísticos en Agencias de Viajes) NTS AV 005 (Asesoría y venta de servicios y 
paquetes turísticos satisfaciendo las necesidades del cliente y contribuyendo a los rendimientos 
esperados por la empresa.) 
Para el incremento de las ventas se recomienda establecer metas mensuales apoyándose de 
estrategias promocionales y de comunicación que contribuyan a la atracción de clientes. 
También es importante disminuir la rotación del personal puesto que el alto grado de rote del 
miso ocasiona que se den bajos niveles de productividad debido a la poca motivación, del mismo 
modo que no se completan los procesos puesto que cada quien tienes perspectivas diferentes, lo 
que conlleva a desajustes, esto sin contar los costes de capacitación. 
Enfocar los esfuerzos hacia la  captación y fidelización de los clientes, asegurando la calidad 
de la atención a los clientes. Para ello se propone se tome un enfoque hacia el cliente 
Por otro lado, se invita a desarrollar una propuesta de valor diferencial, ya sea utilizando la 






Dentro de los elementos que componen la gestión comercial perfecta, además de que el 
producto y/o servicio sea bueno, es cómo se vende, la manera de crear una necesidad en el cliente 
y convencerlo hasta la compra. Es el Argumentario de ventas. (De la hoz, 2018) 
Ahora bien, no se trata solamente de generar una acción de compra, sino de que vuelva a 
comprar es decir que se fidelize. Para ello la agencia debe mostrar los beneficios de sus productos, 
mas que solo describir las actividades o itinerarios es mostrar beneficios, llevar imágenes que 
motiven que atraigan y hacer que sus destinos sean la mejor experiencia. Una vez alcanzada esa 
meta, a traves del uso de las herramientas como las redes sociales o paginas web, se pueden 
compartir para que otros tambien se sientan atraidos por las actividades. Pues un cliente feliz 
comparte su felicidad.  
Se evidencia que la agencia no tiene clara su estrategia de comunicación y promocion ni como 
lleavarla acabo. Del mismo modo hay poca capacitación del personal, pór lo que existen 
diferencias y desajustes en el modelo de llevar a acabo las atreas administartiva. 
La especializarse un segmento de productos (sol y playa, naturaleza cultura…) y la 
identificación del mercado meta seran el primer paso para focalizar las estrategias pues, 
dependiendo del mercado, asi se llevara la oferta. 
La propuesta propuesta contribuiria a la oragnización y enfoque de las actividades, procesos 
y metas de la empresa, permitiendo un incremeto del poscicionamiento de la empresa sin invertir 
gran cantidad de dinero y proveyendo de herramientas para enfrentarse al mercado. 
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